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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Tinjauan Terhadap Objek Studi 
  
Pertumbuhan konsumen sepeda motor meningkat luar biasa. 
Di tengah-tengah persaingan industri sepeda motor yang begitu 
tajam dan ketat akibat banyaknya merek pendatang baru, seperti 
sepeda motor Honda yang sudah lama berada di Indonesia, dengan 
segala keunggulannya tetap mendominasi pasar dan sekaligus 
memenuhi kebutuhan angkutan yang tangguh, irit, dan ekonomis. 
Menjawab tantangan tersebut, organisasi yang berada dibalik 
kesuksesan sepeda motor Honda di Indonesia terus memperkuat 
diri. 
       Astra Honda Motor (AHM) merupakan perusahaan 
manufakturing sepeda motor pertama dan terbesar di Indonesia. 
Pada awal pendirian, nama yang digunakan adalah PT Federal 
Motor, didirikan tepatnya pada tanggal 11 Juni 1971 oleh William 
Soeryadjaya, Ibnu Sutowo, Sjarnubi Said, dan mitra asingnya PT 
Federal Inc. dari Jepang. Pada saat itu kepemilikan saham 
mayoritas dimiliki oleh PT Astra Internasional Tbk. Baru pada 
tahun 2000 setelah terjadi merger dengan beberapa anak 
perusahaan, dan adanya perubahan komposisi kepemilikan saham 
(50% PT Astra Internasional Tbk. dan 50% Honda Motor Co. 
Japan), nama perusahaan berubah menjadi PT Astra Honda Motor, 
yang resmi digunakan sejak awal tahun 2001.  
Bisnis PT Astra Honda Motor adalah sebagai distributor dan 
pabrikan (manufacturer) sepeda motor Honda, dan juga sebagai 
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distributor Honda Genuine Parts (suku cadang asli Honda 
disingkat dengan HGP).  
                            Tabel 1.1  Gambaran umum perusahaan (PT Astra Honda Motor) 
Nama 
Perusahaan 
PT Astra Honda Motor  
Status 
Perusahaan 
Perseroan Terbatas  
Status Investasi PMA (Penanaman Modal 
Asing) 
 
Alamat Kantor Pusat & Plant 1 
(Sunter)  
Jl. Laksda Yos Sudarso - 
Sunter I 
Jakarta 14350, Indonesia  
Tel. +6221.6518080 
(Hunting) 
Fax. +6221.6521889, 651 88 
14 
Dies & Mould Division 
Jl. Pulo Ayang Raya, 
Blok FF No. 2 
Kawasan Industri 
Pulogadung Jakarta 
Timur, Indonesia 
Tel. +6221.4602574-6 
Fax. +6221.4608904 
 Plant 2 (Pegangsaan Dua) 
Jl. Raya Pegangsaan Dua 
KM 2,2 
Kelapa Gading  
Jakarta 14250 , Indonesia 
Tel. +6221.46822510 
Fax. +6221.4613640 
AHM Training Centre 
Jl. Agung Timur IX 
Blok O1 Kav. 25-26, 
Sunter II 
Jakarta 14350, 
Indonesia 
Tel. +6221.65308080 
Fax. +6221.6510460 
 Plant 3 (Cikarang Barat) 
Jl. Raya Kalimantan Blok 
AA Kawasan Industri 
MM2100 
Cikarang Barat, Indonesia 
Tel. +6221.8991818 
Fax. +6221.8980859 
 
 Jam Kerja 
Kantor: 07.30 – 16.30 WIB 
Pabrik:  
 Shift 1  : 07.00 – 
16.00 WIB 
 Shift II : 16.00 – 
24.00 WIB 
 Shift II : 24.00 – 
07.00 WIB 
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Tanggal 
Pendirian 
11 Juni 1971 sebagai PT 
Federal Motor 
31 Oktober 2000 merger 
menjadi PT AHM 
 
 
 
 
 
Jenis Produk Sepeda Motor 
 Honda Supra Fit 
 Honda Supra Fit R 
 Honda Fit 
 Honda Supra X 
125 (Series) 
 Honda Supra X 
125 PGM-FI 
 Honda Mega Pro 
 Honda Tiger 
Skuter 
 Honda Vario 
 
Kepemilikan 50% PT. Astra 
International Tbk 
50% Honda Motor Co., Ltd 
 
Kapasitas 
Produksi 
Terpasang : 3.000.000 
unit/tahun 
 
Aktivitas Agen Tunggal Pemegang 
Merek (ATPM), 
Manufaktur, Perakitan dan 
Distributor Sepeda Motor 
HONDA 
 
Jumlah 
Karyawan 
12.642 orang (Desember 
2006) 
 
 
 
 
 
Jumlah 
Produksi 
1998 : 286.000 unit  
1999 : 288.888 unit  
2000 : 488.888 unit  
2001 : 940.000 unit  
2002 : 1.460.000 unit  
2003 : 1.570.000 unit  
2004 : 2.037 000 unit  
2005 : 2.652 000 unit  
2006 : 2.350.000 unit 
 
 
Sumber: www.astra_honda.com 
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                                Tabel 1.2 Profil PT Astra Honda Motor-Parts Centre 
Sumber: Data Astra Honda Motor-Parts Centre 
Astra Honda Motor memiliki kapasitas produksi yang 
terpasang sebesar 3.000.000 unit per tahun, dengan jumlah 
karyawan 12.642 orang (Desember 2006). Astra Honda Motor 
sampai dengan tahun 2006 memproduksi hingga 2.350.000 unit. 
Astra Honda Motor  memiliki beberapa jaringan yang dapat 
mendukung proses bisnisnya guna memudahkan penyampaian 
produk-produk kepada konsumen. Dengan membangun jaringan-
jaringan pendistribusian produk ini, Astra Honda Motor dapat 
mempertahankan konsumennya agar dapat dengan mudah 
memperoleh produk yang dibutuhkan dan diinginkan tanpa harus 
mendatangi kantor pusat namun dapat melalui dealer-dealer yang 
ada pada daerah dimana konsumen tersebut tinggal. Jaringan-
jaringan tersebut adalah: 
 
 
 
 
 
Profil 
PegawaI 117 orang 
Outsourcing employees 191 orang 
 
Aktivitas Pengemasan-Pergudangan-Distribusi 
Luas Tanah :  54.403 m2      Bangunan  : 21.070 m2  
Kapasitas Compartments      5.473          ;    Rack      1.611  unit 
Alamat Jl. Tipar -  Inspeksi Cakung Drain,  Jakarta  13910 
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 H1 Penjualan Honda Sepeda Motor 
 
 
 
 
 
Merupakan showroom resmi Honda yang berlogo H1 pada 
eksteriornya, selalu memberikan kepuasan bagi konsumen sepeda 
motor Honda. Showroom resmi ini selalu menyediakan koleksi 
lengkap sepeda motor Honda. Di showroom ini, konsumen akan 
mendapatkan   kepuasan layanan yang ramah, sopan melalui sales 
counter dan salesman Honda Motor, dan juga akan memperoleh 
informasi lengkap mengenai spesifikasi sepeda motor seperti: 
 Harga 
 Pilihan kredit pembelian dan pembiayaan 
 Pengurusan dokumen 
 Program Garansi (Warranty Extension Program) 
Selain itu, showroom ini juga akan senantiasa menjamin 
kualitas sepeda motor Honda yang dijual dengan terlebih dahulu 
melakukan Pre Delivery Inspection (PDI) oleh mekanik Honda 
yang handal sebelum mengirim sepeda motor pilihan ke rumah 
konsumen. 
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H2 – Pemeliharaan 
  
 
 
 Merupakan showroom resmi Honda yang berlogo H2  pada 
eksteriornya, selalu memberikan kepuasan bagi konsumen sepeda 
motor Honda. Jaringan pemeliharaan (H2) adalah bagian dari PT 
Astra Honda Motor yang salah satu tugasnya adalah sebagai 
layanan purna jual. Beberapa hal yang dilakukan adalah: ”Menjadi 
yang terbaik dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan 
(Customer Satisfaction Index No. 1) yaitu dengan memberikan 
perbaikan dan pelayanan terbaik di bengkel resmi Honda/AHASS 
(Authorized Honda Service Station).  
Jumlah AHASS sampai dengan akhir Februari 2003 adalah 
1933 bengkel. Selain jumlahnya yang cukup banyak dan letaknya 
juga tersebar diberbagai daerah di Indonesia yang dipilih sesuai 
dengan jumlah penyebaran sepeda motor Honda dan kebutuhan 
akan perlunya layanan purna jual yang baik. Jumlah AHASS yang 
demikian banyak ini ditunjang dengan kualitas yang baik juga, 
yaitu melalui klasifikasi bintang, kemampuan mekanik yang 
handal, peralatan dan perlengkapan yang canggih (factory look) 
serta kesadaran akan pentingnya pemeliharaan lingkungan dengan 
tetap menjaga kebersihan dan kehijauan ruang kerja.  
Hal lain yang bisa ditonjolkan adalah  corporate identity yang 
bisa dilihat dari bentuk tampak depan yang standar serta dilengkapi 
nomor AHASS sebagai identitas. Selain itu juga dilengkapi dengan 
front desk, piping sistem, lantai dan dinding keramik, sistem 
pembuangan minyak pelumas dan sistem pembuangan udara 
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H3 – Suku Cadang 
 
 
 
 
Merupakan showroom Honda yang berlogo H3 pada 
eksteriornya, selalu memberikan kepuasan bagi konsumen sepeda 
motor Honda. H3 merupakan Layanan Ketersediaan Suku Cadang 
sepeda motor Honda bagi para pemilik sepeda motor Honda. 
Produk suku cadang Honda yang dipasarkan oleh PT Astra Honda 
Motor (AHM) yaitu HGP (Honda Genuine Parts) dimana suku 
cadang tersebut sama dengan komponen yang ada di setiap sepeda 
motor merek Honda.  
Sebagai suku cadang asli sepeda motor Honda, PT Astra 
Honda Motor menjamin kualitas produk Honda Genuine Parts 
sama dengan yang terpasang pada sepeda motor Honda. Dengan 
kualitas mengikuti standar dari pabrik sepeda motor Honda, Honda 
Genuine Parts (HGP) akan memberikan nilai tambah bagi 
konsumen terhadap produk yang dibelinya. Dengan dipasarkannya 
Honda Genuine Parts oleh AHM, para konsumen diharapkan dapat 
merasakan berbagai kelebihan yang tidak dimiliki oleh merek lain. 
AHM tidak merekomendasikan penggunaan suku cadang merek 
lain yang tidak sesuai standar pabrikasi sepeda motor Honda. Bagi 
konsumen pengguna sepeda motor Honda dapat memperoleh 
Honda Genuine Parts (HGP) dengan mudah di Dealer AHASS 
(H2) dan Dealer Parts (H3). Konsumenpun dapat langsung 
mengenali tanda-tanda khusus pada tempat-tempat yang 
menyediakan Honda Genuine Parts (HGP) yang Shop Sign (Sign 
Board) terpasang sebagai berikut: 
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Kemasan Honda Genuine Parts (HGP) memiliki ciri-ciri 
khusus sebagai berikut: 
 Warna dasar merah (Honda Red) 
 Kemasan dengan logo Honda, dengan tulisan Genuine 
Parts & PT Astra Honda Motor 
 Terdapat stiker hologram berlogo Honda dengan latar belakang    
 Honda Genuine Parts 
 Keaslian Honda Genuine Parts dilindungi dengan label barcode 
 dua dimensi dan ditempel pada sisi yang ada tulisan PT Astra 
 Honda Motor 
 
Distribusi suku cadang asli Honda (Honda Genuine Parts) 
berdasarkan bulan November 2006 diilustrasikan dalam gambar 
berikut berikut ini: 
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                                                                   Gambar: 1.1  
                                                                    Flow of Honda Genuine Parts Distribution 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Dokumen Perusahaan (Productivity Enhancement 
Astra Honda Parts) 
Penjelasan Gambar 1.1: 
HEPS (Honda Exclusive Parts Shop), yaitu counter 
penjualan suku cadang Honda Genuine Parts yang khusus menjual 
Honda Genuine Parts, Aksesoris Honda,serta kelengkapan suku 
cadang yang tersedia. Sampai dengan bulan November tahun 2006, 
jumlah HEPS adalah sebanyak 22 outlet. 
PMD  (Parts Main Dealer), yaitu Main Dealer Suku Cadang 
Honda Genuine Parts. Sampai dengan bulan November 2006, 
jumlah PMD adalah sebanyak 23 outlet.  Untuk bulan Desember 
2006, data aliran distribusi Honda Genuine Parts terdapat 
pada lampiran. 
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  Visi PT Astra Honda Motor-Parts Centre sebagai 
distributor Honda Genuine Parts (HGP) adalah: 
Menjadi distributor nomor satu di Asia dan berikutnya adalah 
menjadi distributor yang terbesar di dunia. 
 
  Misi  PT Astra Honda Motor-Parts Centre sebagai 
distributor Honda Genuine Parts: 
1).  Secara penuh mendukung bisnis sepeda motor Honda 
2). Untuk memberikan pelayanan terbaik bagi pelanggan      
Honda 
3). Untuk merespon tantangan dimasa yang akan datang (near  
future) 
 
Semua prestasi-prestasi dan peningkatan yang telah dilakukan 
oleh PT Astra Honda Motor - Parts Centre dimaksudkan untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan Honda, 
stakeholders dan shareholders. Sebagai pemimpin dalam bisnis 
suku cadang sepeda motor, PT Astra Honda Motor-Parts Centre 
harus lebih inovatif dan tetap pada satu langkah terdepan dalam 
menciptakan strategi atau sistem yang sangat maju, dan 
menyediakan pelayanan yang terbaik kepada pelanggan Honda 
diantara berbagai pesaingnya. Prestasi-prestasi (Pencapaian) PT 
Astra Honda Motor - Parts Centre antara lain yaitu: 
1) Penjualan suku cadang dari PT Astra Honda Motor ke 
dealer-dealer utama suku cadang (Parts Main Dealers) 
meningkat dari Rp 239.400 juta pada tahun 2001 
menjadi Rp 979.450 juta pada tahun 2006 
(Pertumbuhan bisnis dari tahun 2001 sampai 2006 
adalah sebesar 309%) 
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2) Penjualan suku cadang dari Parts Main Dealers ke Parts 
Dealers meningkat dari Rp 204.250 juta pada tahun 
2001menjadi sekitar Rp 921.500 juta pada tahun 2006 
(Pertumbuhan bisnis dari tahun 2001 sampai 2006 
adalah sebesar 351%) 
 
1.2  Latar Belakang Penelitian 
  
Sepeda motor saat ini sedang menjadi salah satu dari tulang 
punggung transportasi di Indonesia. Hal ini didukung oleh 
beberapa faktor yang menyebabkan terjadinya peningkatan 
penjualan sepeda motor dari tahun ke tahun. Faktor-faktor tersebut 
adalah harga yang terjangkau, pemakaian gas(Bahan Bakar 
Minyak/bensin) yang ekonomis, kemudahan dalam melakukan 
angsuran kredit penjualan yang kompetitif dan didukung  dengan 
baik oleh layanan purna jual, terutama untuk sepeda motor Honda. 
Peningkatan penjualan sepeda motor Honda dari tahun 2001 
sampai dengan tahun 2007 (perencanaan/planning)di Indonesia 
diilustrasikan pada gambar berikut ini: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tugas Akhir - 2007
Fakultas Ekonomi Bisnis Program Studi S1 Manajemen (Manajemen Bisnis Telekomunikasi & Informatika)
 12 
       Gambar 1.2 
         Honda Motorcycle Distributions 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Dokumen Perusahaan (Productivity Enhancement 
Astra Honda Parts) 
Dari tabel diatas, terdapat kemungkinan yang dapat diprediksi 
bahwa pelayanan purna jual (after sales services) harus diikuti 
dengan penjualan sepeda motor Honda. PT Astra Honda Motor 
sebagai distributor dan pabrik sepeda motor Honda, dan sebagai 
distributor dari Honda Genuine Parts (Suku cadang asli Honda) 
mencoba untuk menggunakan atau mengambil kesempatan tersebut 
dengan mengantarkan Honda Genuine Parts secara optimal ke 
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Honda Parts Dealers (Dealer-dealer suku cadang Honda) yang 
pada akhirnya sampai ke pelanggan Honda (Honda end-users). 
Dengan kata lain, peningkatan penjualan unit sepeda motor Honda 
merupakan suatu peluang bisnis yang sangat besar bagi penjualan 
suku cadang Honda Genuine Parts dimasa sekarang dan yang akan 
datang. 
PT Astra Honda Motor - Parts Centre membangun suatu 
hubungan (relationship) yang baik dengan Parts Main Dealer 
(Dealer utama suku cadang) untuk mendistribusikan Honda 
Genuine Parts (HGP) kepada Parts Dealers (Dealer-dealer suku 
cadang) dan pelanggan. Parts Main Dealer sebagai perwakilan 
(cabang) dari PT Astra Honda Motor - Parts Centre dalam  
melakukan bisnis suku cadang diseluruh provinsi di Indonesia. 
Oleh karena itu bisnis Honda Genuine Parts tidak dapat dipisahkan 
dari peranan jaringan PT Astra Honda Motor khususnya jaringan 
H3 (Suku Cadang) baik di level Main Dealer dan di level Dealer. 
Selain fungsi pelayanan kepada konsumen sepeda motor, 
penjualan suku cadang juga menjadi suatu bisnis yang menjanjikan 
seiring dengan peningkatan penjualan sepeda motor Honda dari 
tahun ke tahun. Berikut ini adalah distribusi penjualan suku 
cadang pada Parts Main Dealers:  
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                   Gambar 1.3 
                 Honda Genuine Parts Sales to Parts Main Dealers 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Dokumen Perusahaan (Productivity Enhancement 
Astra Honda Parts) 
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pada tahun 2006. Dengan demikian, Parts Main Dealers memiliki 
tingkat pertumbuhan penjualan sebesar 25% dari tahun 2005 
sampai tahun 2006.  
Honda Genuine Parts  (HGP) merupakan suku cadang asli 
Honda yang mulai ada sejak terjadi merger pada tahun 2000, 
dimana sebelumnya bernama suku cadang asli astra (scaa). Sejak 
merger, PT Astra Honda Motor memiliki hak paten untuk Honda 
Genuine Parts dari prinsipal Honda Jepang. Dan grup Astra sendiri 
membuat merek suku cadang yang bernama Aspira sejak Astra 
Honda Motor memiliki lisence. Konsumen sepeda motor Honda 
seringkali keliru (tertukar) dalam memilih suku cadang asli untuk 
sepeda motornya, karena kedua suku cadang tersebut sama-sama 
berada dibawah organisasi yang sama yaitu PT Astra International 
Tbk. PT Astra Honda Motor sebagai distributor dan yang memiliki 
hak paten Honda Genuine Parts, tidak merekomendasikan 
penggunaan suku cadang merek lain untuk sepeda motor Honda 
karena suku cadang merek lain tersebut tidak sesuai dengan standar 
pabrikasi sepeda motor Honda. Dan PT Astra Honda Motor juga 
menjamin kualitas produk Honda Genuine Parts sama dengan 
seluruh komponen yang ada pada seluruh sepeda motor merek 
Honda. PT Astra Honda Motor-Parts Centre sebagaimana yang 
disebutkan dalam misinya, yaitu secara penuh mendukung bisnis 
sepeda motor Honda, yang berarti Astra Honda Motor-Parts Centre 
merupakan unit bisnis dari PT Astra Honda Motor. Untuk 
mengetahui lebih jelas mengenai struktur organisasi PT Astra 
Honda Motor-Parts Centre, struktur organisasi tersebut  
dilampirkan. 
Seiring dengan besarnya peluang bisnis dari Honda Genuine 
Parts, dan berdasarkan uraian sebelumnya,  penulis ingin 
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mengetahui apakah semakin besarnya populasi sepeda motor 
Honda juga merupakan potensi konsumen (customer) suku 
cadang asli sepeda motor Honda (Honda Genuine Parts/HGP), 
sehingga perlu dilakukan survey terhadap tingkat brand 
awareness Honda Genuine Parts pada keputusan pembelian 
konsumen sepeda motor Honda.  
Dengan demikian akan diketahui apakah konsumen sepeda 
motor Honda sudah cukup menyadari (aware) terhadap Honda 
Genuine Parts, dengan kata lain mencapai Top of mind yang 
tinggi, yang selanjutnya melakukan keputusan pembelian terhadap 
produk-produk Honda Genuine Parts (HGP), dan sekaligus untuk 
mengetahui faktor apa yang menentukan tingkat brand awareness 
dari produk Honda Genuine Parts (HGP), yang untuk 
kesimpulannya dapat dijadikan sebagai bahan masukan bagi pihak 
manajemen perusahaan dalam rangka meningkatkan dan 
mempertahankan Top of Mind dari Honda Genuine Parts (HGP). 
Survey ini sebelumnya telah dilakukan di lima kota besar 
di Indonesia: Jakarta, Jawa Tengah, Jawa Timur, Medan, dan 
Makasar, dan hasilnya yaitu brand awareness yang selalu 
meningkat, mulai dari tahun 2003-2006.  
Hal ini terbukti dari penjualan Honda Genuine Parts yang 
meningkat tiap tahunnya.   Namun untuk wilayah Jawa Barat 
belum pernah dilakukan survey,    sehingga survey tingkat 
brand awareness Honda Genuine Parts pada konsumen sepeda 
motor Honda dilakukan di Bandung -Jawa Barat. Penelitian 
ini dilakukan pada tahun 2007, dengan respondennya yaitu 
pengguna sepeda motor Honda yang ada di Bandung.  
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Berdasarkan uraian tersebut penulis mengadakan penelitian 
mengenai  
ANALISIS TINGKAT BRAND AWARENESS HONDA 
GENUINE PARTS (HGP) PADA KEPUTUSAN PEMBELIAN 
KONSUMEN SEPEDA MOTOR HONDA 
                   (STUDI KASUS DI BANDUNG – JAWA BARAT) 
 
1.3   Perumusan Masalah  
Berdasarkan penjelasan yang dikemukakan diatas, penulis 
memahami bahwa pembahasan brand management cukup luas, 
sehingga penulis memfokuskan pada perumusan masalah sebagai 
berikut: 
1.   Bagaimana tingkat brand awareness konsumen sepeda           
motor Honda terhadap Honda Genuine Parts (HGP)? 
2.    Bagaimana keputusan pembelian konsumen sepeda 
motor Honda terhadap Honda Genuine Parts (HGP)? 
3.    Bagaimana tingkat brand awareness berkecenderungan 
terhadap terhadap keputusan pembelian Honda 
Genuine Parts (HGP)?    
4.    Faktor apa yang menentukan tingkat brand awareness  
dari suatu produk Honda Genuine Parts (HGP)? 
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1.4   Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan permasalahan di atas, maka tujuan dari 
penelitian ini antara lain adalah: 
1.    Mengetahui tingkat brand awareness konsumen sepeda 
motor Honda terhadap Honda Genuine Parts (HGP) 
2. Mengetahui keputusan pembelian konsumen terhadap     
Honda Genuine Parts (HGP) 
3.   Mengetahui kecenderungan yang terjadi antara tingkat 
brand awareness terhadap keputusan pembelian 
konsumen Honda Genuine Parts (HGP) 
4.   Mengetahui faktor apa yang menentukan tingkat brand 
awareness dari suatu produk Honda Genuine Parts 
(HGP) 
1.5  Kegunaan Penelitian 
a) Kegunaan praktis 
       Manfaat untuk PT Astra Honda Motor – Parts Centre : 
 Memberikan gambaran tingkat brand awareness 
suku cadang sepeda motor Honda di Bandung 
 Sebagai masukan aktivitas-aktivitas marketing yang 
dapat meningkatkan brand awareness dari Honda 
Genuine Parts 
b) Kegunaan untuk pengembangan ilmu / teoritis 
Manfaat untuk pendidikan: 
 Menambah khazanah ilmu di bidang brand 
management      khususnya brand awareness sebagai 
salah satu studi kasus didunia bisnis otomotif. 
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Manfaat untuk penulis: 
 Menambah wawasan dan memperdalam ilmu brand 
management khususnya brand awareness untuk 
dapat diaplikasikan didunia kerja pada saatnya nanti. 
1.6  Ruang Lingkup Penelitian/Batasan Penelitian: 
 Penelitian hanya dilakukan dalam batasan brand 
awareness suku cadang sepeda motor Honda 
(Honda Genuine Parts). 
 Objek penelitian ini adalah PT Astra Honda Motor- 
Parts Centre sebagai distributor tunggal Honda 
Genuine Parts. 
 Fokus pembahasan hanya mengenai sejauh mana 
Brand Awareness konsumen Honda Genuine Parts 
yang selanjutnya melakukan keputusan 
pembelian produk Honda Genuine Parts (HGP) 
serta untuk mengetahui faktor apa yang 
menentukan tingkat brand awareness dari suatu 
produk Honda Genuine Parts (HGP). 
 Survey dilakukan di Bandung yang mewakili 
propinsi Jawa Barat. 
 Faktor yang menentukan tingkat brand awareness 
dari suatu merek produk didasarkan pada teori 
brand relationship dengan elemennya yaitu public 
relations dan aspek yang dibahas adalah iklan. 
 
1.7 Sistematika Penulisan 
       Sistematika penulisan dibuat untuk memberi gambaran umum 
tentang penelitian yang dilakukan dan untuk penjelasan hasil 
penelitian.  
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Sistematika penulisan tersebut adalah sebagai berikut: 
Bab 1 Pendahuluan 
Bab ini merupakan penjelasan secara umum, ringkas, dan padat 
yang menggambarkan isi penelitian yang meliputi: Tinjauan 
terhadap objek studi, latar belakang penelitian, perumusan masalah, 
tujuan penelitian, kegunaan penelitian, dan ruang lingkup/batasan 
penelitian. 
Bab II Tinjauan Pustaka 
Pada bab ini dikemukakan tentang hasil kajian kepustakaan yang 
terkait dengan masalah yang akan diteliti. Hasil kajian tersebut 
kemudian digunakan untuk menguraikan kerangka pemikiran, serta 
dapat membantu dalam memecahkan masalah yang dicapai. 
Bab III Metoda Penelitian  
Pada bab ini menegaskan pendekatan, metode, dan teknik yang 
digunakan untuk mengumpulkan dan menganalisis data yang dapat 
menjawab atau menjelaskan masalah penelitian, meliputi uraian 
tentang: jenis penelitian yang digunakan, operasionalisasi variabel 
dan skala pengukuran, teknik pengumpulan data, teknik sampling, 
dan analisis data. 
Bab IV Metoda Penelitian 
Pada bab ini akan dijelaskan mengenai cara pengumpulan dan 
pengolahan data serta analisis data yang telah melalui proses 
pengolahan program SPSS dengan memakai teknik analisis 
deskriptif. 
Bab V Kesimpulan dan Saran  
Pada bab ini akan di jelaskan mengenai kesimpulan dari hasil 
penelitian yang disertai dengan rekomendasi/saran-saran. 
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BAB V 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
 
 
5.1  KESIMPULAN 
       Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, maka dapat ditarik 
beberapa kesimpulan dalam menjawab rumusan masalah. 
Kesimpulan-kesimpulan tersebut antara lain sebagai berikut: 
5.1.1  Tingkat Brand Awareness Konsumen Sepeda Motor Honda 
Terhadap Honda Genuine Parts (HGP) 
  
Tingkat Brand Awareness konsumen sepeda motor Honda 
terhadap Honda Genuine Parts sangat tinggi dibandingkan dengan 
merek suku cadang lainnya. Hal ini terbukti dari hasil pengolahan 
kuesioner bahwa, Top of Mind  dari Honda Genuine Parts sebesar 
52%, Brand Recall sebesar 10%, dan Brand Recognition sebesar 8%. 
Dengan demikian, merek Honda Genuine Parts merupakan merek 
suku cadang yang paling diingat oleh sebagian besar responden 
sepeda motor Honda, hal ini didukung dengan kepercayaan 
konsumen terhadap kualitas yang dapat dipertanggung-jawabkan 
(terjamin) karena merupakan rekomendasi langsung dari perusahaan 
yang memproduksinya. Dan konsumen tidak merasakan keberatan 
untuk mengeluarkan sejumlah uang yang relatif lebih besar hanya 
untuk mendapatkan kualitas yang handal dan sesuai standar 
pabrikasi. 
 
Tugas Akhir - 2007
Fakultas Ekonomi Bisnis Program Studi S1 Manajemen (Manajemen Bisnis Telekomunikasi & Informatika)
 138 
 
 
5.1.2  Keputusan Pembelian Konsumen Sepeda Motor Honda 
Terhadap Honda  Genuine Parts (HGP) 
 Berdasarkan hasil kuesioner, tingkat brand awareness yang 
tinggi sekalipun belum tentu menggerakkan konsumen untuk 
melakukan keputusan pembelian terhadap merek Honda Genuine 
Parts, karena ada hal dominan yang menjadi suatu kecenderungan 
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian, yaitu harga. 
Dengan pertimbangan, harga tersebut disesuaikan dengan kebutuhan 
sepeda motor dan kondisi keuangan konsumen yang bersangkutan. 
Hal ini terbukti dengan nilai jenjang yang diperoleh dari keputusan 
pembelian, yaitu 3,29 (kriteria cukup baik 2,7 - 3,4) dari 100 
responden, dimana menurut konsumen harga Honda Genuine Parts 
relatif lebih mahal. Dan bagi konsumen sendiri yang penting suku 
cadang sudah diganti sesuai kebutuhan sepeda motor saat itu 
sehingga mereka dapat menggunakan sepeda motornya segera walau 
terpaksa harus membeli merek suku cadang yang lain, walau kualitas 
kedua namun harganya dinilai masih terjangkau sesuai kondisi 
keuangannya saat itu.  
 
5.1.3 Kecenderungan Tingkat Brand Awareness Terhadap 
Keputusan Pembelian 
           Apabila dirata-ratakan hasil dari kaitan (kecenderungan) 
elemen-elemen brand awareness Honda Genuine Parts terhadap 
keputusan pembelian, memiliki kaitan (kecenderungan) yang baik 
terhadap keputusan pembelian, yaitu karena memiliki nilai jenjang 
sebesar  3,67 (kriteria baik = 3,5 – 4,2). Dengan demikian terbukti 
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bahwa seseorang tidak akan pernah merencanakan untuk membeli 
apabila orang yang bersangkutan tersebut belum kenal merek produk 
dari jenis produk yang diinginkannya, dan kebanyakan orang hanya 
membeli suatu jenis produk tertentu dengan pilihan merek yang 
sudah dikenal sebelumnya. Hanya merek yang memiliki Top of Mind 
yang tinggi yang akan memiliki kecenderungan besar untuk dipilih. 
Honda Genuine Parts sendiri memiliki tingkat Top of Mind yang 
sangat tinggi, namun apabila dikaitkan secara langsung (tanpa dirata-
ratakan) dengan keputusan pembelian ternyata belum tentu 
menggerakkan konsumen untuk membelinya, hal ini terbukti dari 
hasil pengolahan kuesioner, yaitu sebesar 3,25 (kriteria cukup baik = 
2,7 -3,4). Untuk dimensi Brand Recall sendiri, Honda Genuine Parts 
memiliki kaitan (kecenderungan) yang baik, yaitu sebesar 3,85 
(kriteria baik = 3,5 – 4,2), yang disebabkan konsumen yang 
bersangkutan telah lebih dulu menggunakan merek  Honda Genuine 
Parts  sebagai merek suku cadang sepeda motornya dan percaya 
pada jaminan kualitasnya (sudah cocok), hal inilah yang mendorong 
mereka untuk melakukan keputusan pembelian, dan Brand 
Recognition Honda Genuine Parts memiliki kaitan (kecenderungan) 
yang sangat baik, yaitu sebesar 3,92 (kriteria sangat baik = 4,3 – 5), 
hal ini disebabkan karena konsumen menjadi ingat kembali setelah 
melihat program-program promosi yang dilakukan oleh perusahaan 
yang dinilainya dapat dipertanggung-jawabkan karena sebenarnya 
konsumen yang bersangkutan sudah sering menggunakan merek 
tersebut.Konsumen memiliki alternatif produk merek suku cadang 
lain yang juga dapat memenuhi kebutuhan mereka. Bagi konsumen 
sendiri, selama manfaat/kegunaan yang diperoleh dari pembelian 
produk masih lebih besar atau sama dengan biaya yang dikorbankan, 
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maka konsumen akan cenderung memilih membeli produk dengan 
merek tersebut, dan hal ini merupakan salah satu kecenderungan 
dimana seorang konsumen belum tentu memutuskan membeli merek 
produk dengan Top of Mind yang tinggi sekalipun, namun apabila 
tidak sesuai dengan kemampuan finansialnya maka cenderung tidak 
dipilih. 
 
 5.1.4  Faktor Yang Menentukan Tingkat Brand Awareness 
Honda Genuine Parts 
               Berdasarkan hasil pengolahan kuesioner, bahwa sumber 
pengetahuan merek Honda Genuine Parts  lebih dikenal konsumen 
melalui iklan di TV (61,5%), dan promosi di bengkel 
resmi/AHASS (19,2%).  Hal ini merupakan efek dari penayangan 
iklan yang menarik dengan tambahan jingle dari “Seurieus Band” 
yang kocak dan informasi yang disampaikan cukup jelas sehingga 
peran faktor iklan untuk merek Honda Genuine Parts  ini lebih 
dominan menduduki peringkat pertama yang kemudian diikuti 
dengan peran promosi di bengkel resmi/AHASS, serta rekomendasi 
mekanik bengkel resmi (3,8%). 
5.2  SARAN 
Berdasarkan kesimpulan dari rumusan masalah, berikut ini penulis 
menyampaikan saran yang kiranya dapat dijadikan masukan bagi 
manajemen PT Astra Honda Motor untuk menjawab rumusan 
masalah tersebut. Berikut ini adalah usulan dari penulis terhadap 
perumusan masalah: 
1. Berdasarkan hasil dari kuesioner yang menyatakan bahwa 
tingkat brand awareness Honda Genuine Parts  sangat 
tinggi, maka diharapkan pihak perusahaan dapat terus 
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mempertahankannya dengan tetap memperhatikan segala 
kebutuhan konsumen terhadap suku cadang sepeda 
motornya seperti informasi seputar suku cadang mulai dari 
saat dimana harus mulai mengganti, tempat membeli, 
ketersediaan suku cadang dibengkel, pelayanan saat 
dibengkel, harga suku cadang tersebut, dan jaminan 
keaslian serta kualitas dari merek Honda Genuine Parts 
tersebut, agar jangan sampai ada konsumen yang memiliki 
pengalaman negatif terhadap merek Honda Genuine Parts 
yang ke depannya berdampak pada pengurangan jumlah 
konsumen yang membeli merek Honda Genuine Parts, dan 
juga tetap melakukan program-program promosi seperti 
pemberian diskon-diskon pada periode/momentum tertentu 
untuk tetap mengingatkan konsumen akan keberadaan 
merek Honda Genuine Parts. 
  
2. Perusahaan khususnya PT Astra Honda Motor harus dapat 
meyakinkan konsumen Honda Genuine Parts bahwa hanya 
mereknyalah yang layak dipilih sebagai merek suku cadang 
sepeda motor Honda, dengan harga yang sesuai dengan 
kualitas yang sudah terjamin. Hal ini dapat diinformasikan 
kepada konsumen melalui media komunikasi seperti media 
cetak (koran), media elektronik (TV, radio). Peran 
karyawan yang berada di front liner dan mekanik suku 
cadang yang ada dibengkel resmi Honda cukup berperan 
dalam mempengaruhi konsumen dalam melakukan 
keputusan pembelian berdasarkan informasi yang mereka 
dapatkan dari karyawan dan mekanik tersebut. Oleh karena 
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itu, untuk memotivasi peran karyawan dan mekanik tersebut 
dalam mempromosikan Honda Genuine Parts kepada 
konsumen, sebaiknya perusahaan memberikan program 
intensif atau bonus khusus bagi karyawan atau mekanik 
yang dapat dengan baik mempromosikan atau memasarkan 
Honda Genuine Parts,dan juga mengadakan program 
hadiah atau bonus-bonus khusus kepada konsumen yang 
membeli pada periode-periode tertentu agar konsumen lebih 
tertarik lagi dalam memutuskan untuk membeli. 
 
3. Pihak manajemen perusahaan harus dapat secara aktif 
menginformasikan dengan jelas kepada konsumen akan 
keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh apabila 
menggunakan merek yang bersangkutan (Honda Genuine 
Parts), dan berupaya agar pasar menyadari atau mengenal 
(aware) terhadap merek tersebut dan mau untuk membeli 
merek Honda Genuine Parts sebagai suku cadang sepeda 
motornya. Diharapkan untuk kedepannya AHM dapat 
memberikan harga yang kompetitif, melaksanakan program 
pemberian diskon khusus bagi konsumen yang melakukan  
pembelian Honda Genuine Parts pada periode-periode 
tertentu seperti saat event lebaran, musim penghujan, 
dimana pada saat-saat tersebut cukup banyak konsumen 
yang mengganti suku cadangnya. Karena itu, konsumen 
harus diyakinkan bahwa pilihan genuine merupakan pilihan 
yang smart, edukasi konsumen akan pentingnya 
menggunakan atau membeli produk genuine perlu 
dilakukan. 
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4. PT Astra Honda Motor untuk selanjutnya harus dapat 
mempertahankan peran iklan dan program promosi 
dibengkel resmi/AHASS atau di Parts Main Dealernya pada 
beberapa kota untuk  mempromosikan merek Honda 
Genuine Parts sebagai faktor dominan yang menjadi 
sumber pengetahuan merek(brand awareness  Honda 
Genuine Parts), dengan tetap menjaga agar jangan sampai 
konsumen dikecewakan karena apa yang disampaikan 
melalui iklan atau program promosi-promosi tersebut tidak 
sesuai dengan kenyataannya apabila konsumen yang 
bersangkutan telah menggunakannya. Sebuah iklan yang 
sukses harus mendapatkan atensi dari para pemirsanya, 
sehingga diperlukan exposure  yang jauh lebih banyak agar 
pemirsa lebih tergelitik untuk memberikan atensi, dan 
disinilah peran endorser cukup diperhitungkan. Selain itu, 
iklan yang sukses harus dapat membangun daya tarik agar 
penginterpretasian pesan yang disampaikan dapat 
membentuk attitude dan feeling dari pemirsa.  Oleh karena 
itu, peran artis (endorser) dalam penggunaan strategi 
pemasaran perusahaan hendaknya perlu dilakukan secara 
kritis oleh para marketer perusahaan karena apabila 
diputuskan secara tepat, maka pengaruhnya terhadap tingkat 
penjualan produk juga akan besar, selain itu marketer 
perusahaan juga hendaknya mempertimbangkan kredibilitas 
endorser yang bersangkutan, terutama kesesuaian antara 
citra artis dan citra produk yang akan dibangun. Dengan 
kata lain, tugas AHM adalah tetap mengedukasi 
konsumennya biar lebih mengetahui lagi mengenai Honda 
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Genuine Parts bagi konsumen yang masih menggunakan 
maupun yang belum menggunakan Honda Genuine Parts 
sebagai suku cadang sepeda motornya. Selain itu, AHM 
juga perlu lebih menekankan ciri khas apa yang ditanamkan 
kepada konsumen sehingga mudah diingat, misalnya 
atribut-atribut pada kemasan yang meliputi logo atau 
kemasannya. 
 
5.3  SARAN STUDI LANJUTAN 
Berdasarkan hasil penelitian dimana tingkat brand awareness 
ternyata belum cukup untuk menggerakkan konsumen dalam 
melakukan keputusan pembelian, dan hal ini dipengaruhi oleh 
beberapa faktor, antara lain seperti harga, kualitas, pelayanan, dan 
lain sebagainya. Dalam penelitian ini, faktor-faktor tersebut tidak 
dibahas secara detail (mendalam). Oleh karena itu, untuk penelitian 
selanjutnya disarankan untuk meneliti faktor-faktor tersebut yang 
memiliki kecenderungan dalam mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen, khususnya untuk keputusan pembelian Honda Genuine 
Parts- PT Astra Honda Motor.  
Untuk mengidentifikasi tentang berkecenderungan antara 
tingkat brand awareness terhadapkeputusan pembelian Honda 
Genuine Parts bagi peneliti selanjutnya dapat menggunakan istilah 
”hubungan” dengan menggunakan metode perhitungan analisis 
korelasi dengan jumlah opsi jawaban yang sama sehingga dapat 
dianalisis secara statistik. 
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